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Реклама - это особая форма коммуникации, что оправдывает 
использование термина "рекламные коммуникации". Как известно, в самом 
общем виде в структуре коммуникации выделяют отправителя сообщения 
(коммуникатора), собственно сообщение, получателя сообщения (реципиента), 
а также комплекс отношений между отправителем и получателем. При этом мы 
можем говорить о различных видах коммуникации в зависимости от количества 
её участников. По данному критерию реклама может быть отнесена, прежде 
всего, к массовой коммуникации, поскольку она направлена на широкие 
целевые группы потребителей товаров и услуг, используя с этой целью 
средства массовой информации. 
Если говорить о схеме рекламной коммуникации, то необходимо отметить, 
что в общих чертах она повторяет известные социальные модели 
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коммуникаций. Анализ различных моделей коммуникаций показывает, что 
фокус внимания исследователей сосредотачивается на основных её элементах, 
в числе которых: 
- коммуникатор, его статус, структура; 
- содержание коммуникации (материалы печати, телевидения, радио и др.); 
- средства коммуникации, каналы распространения информации; 
- аудитория (получатель), её профиль, основные характеристики; 
- эффекты коммуникации. 
Исследование рекламной коммуникации предполагает анализ таких же 
элементов с учётом их специфики и целей. Процесс рекламной коммуникации 
включает массу промежуточных факторов, опосредующих процесс рекламной 
коммуникации. Эти факторы, которые в теории коммуникации 
рассматриваются в качестве барьеров или фильтров, являются причиной 
возникновения различного рода помех и оказывают серьёзное влияние на 
эффективность восприятия рекламных сообщений. В теории коммуникаций 
обычно выделяют три группы факторов: физические, психологические, 
семантические. Первый фактор связан с организацией рекламной кампании, 
техническими возможностями каналов передачи информации. 
Психологические помехи связываются с особенностями восприятия рекламы 
представителями различных целевых групп потребителей рекламной 
продукции. Основная причина семантических помех - неоднозначность 
интерпретации аудиторией лингвистических особенностей текста, понятий, 
терминов, названий. 
Рекламная коммуникация подчинена определённой цели, сводящейся, как 
правило, к изменению отношения или поведения потребителей. Рекламная 
информация может рассматриваться в нескольких плоскостях: как массовая 
информация, как экономический инструмент, как форма психологического 
воздействия, как массовая культура или даже искусство. Определённую 
разработанность получила проблема коммуникации в контексте современной 
культуры вообще, её философское осмысление как "мифологической" и 
"фольклорной" формы. Соответственно центральным понятием в изучении 
рекламы, в зависимости от точек зрения исследователя, может становиться 
информация, товар, мотив или образ. 
Также можно выделить такое понятие как НЛП. Аббревиатура НЛП 
расшифровывается, как нейро-лингвистическое программирование. 
Практическое применение НЛП - программирование в самом широком смысле 
(по аналогии с программированием компьютеров). 
Исторически одна из основных задач НЛП - моделирование нейро-
стратегий. То есть снятие какого-либо навыка, поведенческого или 
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когнитивного (т.е. мыслительного) с человека, владеющего им в совершенстве, 
и передача этого навыка другим людям. Благодаря этому, НЛП собрало в себе 
наиболее эффективные психологические модели и технологии. За счёт них 
НЛП позволяет не только очень быстро и точно анализировать ситуацию и 
эффективно управлять людьми, но и создавать паттерны - "встраивать" 
шаблоны мышления, реагирования и поведения. 
Помимо обучения и управления, НЛП сегодня активно используется в 
психотерапии, бизнес-консультировании, продажах, PR и политтехнологиях. 
Это обусловленно в изобилии имеющимися НЛП-технологиями, 
позволяющими структурно и точно собирать информацию и управлять ей, 
производя быстрые изменения в мышлении клиента (и масс), в том числе и без 
его (их) сознательного участия - т.е. на бессознательном уровне. 
Применение же НЛП в рекламе делает её эффективной в первую очередь, 
именно благодаря этим технологиям. 
В рекламе технологии НЛП используются для решения следующих задач: 
В первую очередь, это определение метапрограммного профиля целевой 
аудитории - то есть выявление свойственных целевой аудитории фильтров 
внимания и определённых стратегий мышления. Это позволяет создавая 
рекламные обращения, "кодировать" их в тех нейростратегиях и транслировать 
в тех каналах восприятия, которые наиболее свойственны этим людям. Помимо 
точного попадания рекламной идеи в сознание целевой аудитории, это дает ещё 
и очень высокий процент принятия этими людьми рекламной идеи, как своей 
собственной либо авторитетной для них. 
Затем, это использование техник креативности для разработки самих 
рекламных идей, и технологии множественного описания для анализа 
эффективности рекламных идей. 
Но наибольшую эффективность дают рекламе технологии НЛП, 
позволяющие оказывать воздействие на бессознательном уровне. Учитывая, что 
большинство решений о покупке принимается человеком в силу 
бессознательных механизмов психики, использование этих технологий делает 
рекламные обращения по-настоящему мощным инструментом и значительно 
повышает степень их воздействия на фоне других влияющих факторов. 
Можно отметить нелингвистические рекламные технологии НЛП: 
Маркировка текста. Из основного текста каким-либо способом (например, 
жирным шрифтом) выделяются слова, которые, если читать только их, 
составляют свой смысл. При прочтении основного текста второй смысловой 
уровень уходит на бессознательный уровень. 
Субмодальность. Это использование особенностей и характеристик 
изображения или звука для управления эмоциональным тоном. Как правило, с 
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помощью субмодальностей создается позитивная эмоциональная окраска для 
создания поведенческих предпочтений на бессознательном уровне. Красивым 
примером является рекламный ролик "Мегафона", в котором быстро летящие 
по небу облака в сочетании с пробивающимся через них светом, создают 
ощущение быстро приближающегося светлого будущего. 
При анализе рекламных текстов представляется целесообразным опираться 
на определение, предложенное Американской Маркетинговой Ассоциацией, 
обращая внимание на то, что способ подачи информации зависит от ее 
характера и особенностей целевой аудитории: 
Реклама – это распространяемая в определенной форме информация 
неличностного характера о товарах, услугах или идеях и начинаниях, 
предназначенная для группы лиц (целевой аудитории) и оплачиваемая 
определенным спонсором.  
Подобная трактовка рекламы позволяет объединить обе вышеназванные 
концепции. Среди маркетинговых элементов определения рекламы можно 
указать следующие: 
- реклама – это оплаченная форма коммуникации; 
- информация, содержащаяся в рекламе, не только оплачивается, но и 
идентифицирует спонсора; 
- рекламное сообщение может проходить как по одному, так и по 
нескольким видам средств массовой коммуникации для получения большей 
аудитории потенциальных покупателей; цель рекламы – повлиять на 
потенциальных покупателей, склонить их к приобретению товара или услуги; 
- реклама является одной из форм массовой коммуникации, поэтому она не 
персонифицирована; конкретные покупатели, на которых направляются 
маркетинговые усилия компании, образуют целевой рынок, механизм передачи 
покупателям информации называется маркетинговой коммуникацией; 
- реклама передает различные типы маркетинговой информации, 
направленной на установление понимания и сотрудничества между 
рекламодателем и потребителем. 
В книге «Реклама: принципы и практика» (1) указываются следующие 





Выделение этих функций рекламы не выходит за рамки ее определения, 
предложенного Американской маркетинговой ассоциацией. В то же время при 
 
1Уэллс У,Вернет Дж., Мориарти С. Реклама: принципы и практика. -СПб., 2001. 
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более глубоком проникновении в суть данного определения становится 
очевидным, что реклама играет значительную роль не только в бизнесе, но и в 
обществе. Исследование «Реклама: принципы и практика» опирается именно на 
маркетинговую концепцию. То, что его авторы обращают внимание на 
социальную и коммуникативную роль рекламы, свидетельствует о 
необходимости интегрированного подхода к ее анализу. 
Особенности и закономерности использования тех или иных 
стилистических приемов в рекламных сообщениях и эффективность их 
использования во многом зависят от того, к какому типу принадлежит данное 
рекламное сообщение, а также от того, о каком структурном элементе 
рекламного сообщения идет речь. 
В центре анализа рекламных текстов должны быть структурные элементы 
рекламных текстов – заголовок, основной текст и девиз. Кроме указанных 
элементов, следует рассмотреть подзаголовок, вставки и рамки, печати, 
логотипы и автографы (подписи). 
Заголовок иногда считается самой важной частью рекламного текста 
(именно заголовок привлекает внимание потребителя, и от степени его 
выразительности зависит, насколько потенциальный потребитель 
заинтересуется в прочтении основного текста). Заголовки подразделяются на 
несколько типов: заголовки, сообщающие о полезных свойствах, 
провоцирующие, информативные, вопросительные и содержащие команду. 
Основной текст рекламного сообщения может быть повествовательным, 
изобразительным, трюковым (оригинальным); он может быть написан в форме 
монолога или диалога. 
Следует отметить, что многомерность и неоднозначность самого понятия 
реклама определили и разнообразие подходов к ее типизации. Опираясь не 
мнение авторов исследования «Реклама: принципы и практика», представляется 
возможным говорить о существовании следующих типов рекламы: 
- реклама торговой марки; 
- торгово-розничная реклама; 
- политическая реклама; 
- реклама в справочниках; 
- институциональная (корпоративная реклама); 
- социальная реклама; 
- интерактивная реклама. 
Итак, мы (вслед за авторами исследования «Язык рекламы») разделяем 
рекламу на коммерческую и некоммерческую. Коммерческая реклама 
подразделяется на имиджевую, промышленную и потребительскую. Еще одним 
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существенным в плане языкового оформления рекламных текстов является 
разделение рекламы на рекламу на развороте и рубричную рекламу. 
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